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Abstract 
Purpose – The purpose of this paper is to understand the business case for corporate social 
responsibility (CSR) in Thailand by focusing on the consumer‐organisational relationship and 
test the conceptual framework of Du et al. (2007). 
Design/methodology/approach – A quantitative study was conducted using a mall intercept 
survey of 184 Thai mobile phone service provider consumers in Bangkok, Thailand. 
Findings – A CSR emphasised brand is more likely than non‐CSR emphasised brands to 
accrue consumer CSR awareness, positive attitude to company motivations and beliefs in 
the CSR of that company. Although beliefs are associated with consumers’ greater 
identification and advocacy behaviours towards the CSR emphasised brand than the non‐
CSR emphasised brands, they are not associated with loyalty. 
Practical implications – The paper provides potential guidance for companies to more 
effectively position and communicate their CSR activities to create differential advantages. 
Originality/value – Findings of the study demonstrate some support for a business case for 
CSR in Thailand. 
Keywords Thailand, Corporate social responsibility, Consumer behaviour, Consumer 
reactions, Competitive positioning 
 
Introduction 
Corporate social responsibility (CSR) has been the subject of academic study for over 
50 years, and is now a major focus of organisational studies (Dentchev, 2009). The concept 
of CSR is broad and characterised by considerable debate. This debate is largely driven by a 
lack of consensus on CSR, attributable to the myriad theories, measures and empirical 
methods used in the field (Punch, 2003). One significant issue is the scarcity of research 
about CSR in developing countries (Dobers and Halme, 2009; Jamali and Mirshak, 2007). In 
these countries, CSR shows a distinctive set of agenda challenges that are collectively quite 
different to those faced in developed countries (Visser et al., 2010). This study addresses the 
issue of CSR in developing countries specifically. 
In doing so, we also build on the recent shift in CSR studies from an ethics to a performance 
orientation – and a shift from the macro level of society to the micro level of the 
organisation (Carroll and Shabana, 2010). Of increasing significance are the managerial and 
strategic issues regarding CSR, particularly the relationship between corporate social 
performance and corporate financial performance. Most of this research is, however, 
inconclusive (Margolis and Walsh, 2003). As a result, more research is needed that looks at 
specific relationships, beyond generalisations. In other words, while much work has gone it 
to identifying and articulating a “business case” for CSR – much more specificity is needed in 
this area. (Kurucz et al., 2008; Schreck, 2011). 
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By focusing specifically on the consumer reaction to CSR in developing, our study addresses 
two limitations in the CSR literature. 
In terms of consumer reactions to CSR, there is a widespread assumption that consumers do 
care about CSR, and that their doing so translates into better economic performance and 
greater customer loyalty (Du et al., 2010). Consumers are certainly aware of CSR 
(Bhattacharya and Sen, 2004), at least in part because companies are increasingly engaging 
in it, and communicating their efforts. Non‐governmental organisations (NGOs) and 
consumer groups are also playing a role – placing corporate behaviour under much greater 
scrutiny, than perhaps was the case in the past. Companies have also been on the receiving 
end of a number of large scale consumer boycotts (Snider et al., 2003). Various marketplace 
polls (Cone, 2010) and a number of experimental studies (e.g. Becker‐Olsen et al., 2006; 
Brown and Dacin, 1997; Ellen et al., 2006; Sen and Bhattacharya, 2001) assert consumers 
are more likely to purchase from companies that engage in CSR activities. 
But, there are important criticisms and anomalies associated with the theory of CSR, and 
aspects of consumer‐CSR work. Several scholars doubt that CSR is actually about social and 
environmental contributions at all (Jones, 1996; Wry, 2009) – critics point to inconsistencies 
in how some companies behave (Wagner et al., 2009) and that firms are fairly selective in 
the activities they undertake (Skarmeas and Leonidou, 2013). From a broader socio‐political 
perspective, some see CSR as simply a way to deflect broader criticism about the business 
system that is inherently unjust (Banerjee, 2008). For them, CSR is little more than public 
relations and attempts at strategic differentiation. 
The broader socio‐cultural critique is not the focus of this study, however. While we 
recognise that it is an important element of how CSR is evolving in developing countries 
(Werhane, 2000) – and elsewhere, our interest in in the much more specific reactions that 
consumers have to the types of social initiatives that companies in developing countries 
undertake. This is important – there is a dearth of empirical studies that test consumer 
reactions to CSR‐type activities more generally (Peloza and Shang, 2011) ‐ and there are 
various unanswered questions. It is unclear whether consumers disbelieve company 
motivations (Webb and Mohr, 1998), whether they are ambivalent about CSR activities and 
the motivations for engaging in them, or whether it does in fact contribute to their purchase 
decisions. Some studies have shown, for instance, that despite assumptions that consumers 
do care about CSR, it appears to sit well behind price, quality and brand familiarity in 
consumers purchase decisions (Boulstridge and Carrigan, 2000). 
Using the conceptual framework of Du et al. (2007), this study aims to better understand 
the extent to which the integration of a brand’s social initiatives into its competitive 
positioning moderates consumer reactions to that brand in Thailand. Therefore, the 
principal research question is geared specifically towards the business case for CSR: 
 
RQ1. Can CSR positioning be used as a moderator of consumer reactions within the 
competitive positioning of companies in Thailand? 
 
CSR in Thailand 
While studies of CSR in developing countries is nascent, and almost entirely absent in 
Thailand – Thai firms do engage in a number of socially and environmentally oriented 
practices. These activities mainly involve donations, social contributions and engagement 
with local communities (Yodprudtikan, 2009). Many are also related to development 
projects established by the King. Mavro (2010) points out that community service and 
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philanthropy are also expressive of CSR in Thailand – largely because businesses see these 
types of contributions as part of their “duty” (Urip, 2010). A number of government and 
professional bodies have recently created various CSR promotions, including awards and 
events (Virakul et al., 2009). The local practice of CSR has also been influenced by how 
foregin firms – and global bodies – engage in the discussion about, and activities associated 
with CSR. Groups such as the United Nations Global Compact and the Securities and 
Exchange Commission of Thailand have introduced standards and guidelines to extend 
aspects of companies’ social practice (Prayukvong and Olsen, 2009). 
Like the critique of CSR elsewhere, some development agencies and NGOs have expressed 
scepticism about the social initiatives of Thai companies are genuinely about social 
responsibility or whether they are simply the result of competitive pressures to engage in 
such activities (Prayukvong and Olsen, 2009). 
In this context, it is unclear whether consumer interest in CSR activities is as significant in 
Thailand as it is in developed, western countries (Trichackaphop, 2006). Studies in the USA, 
the UK and in parts of western Europe demonstrate that CSR has a positive influence on 
consumer responses to particular companies and products (Ellen et al., 2006; Lichtenstein et 
al., 2004). Accordingly, many companies now use CSR to differentiate their brands and to 
stand out when price, quality and convenience are relatively equal (McElhaney, 2008). 
Anecdotal evidence suggests that consumer reactions are important in Thailand (Arli and 
Lasmono, 2010), but careful research in to the strength of this importance is lacking. 
 
Consumer‐related CSR studies 
Company “use” of CSR for strategic reasons has coincided with consumers becoming more 
interested in CSR (Bhattacharya and Sen, 2004). As Carrigan et al. (2004) noted, a growing 
number of consumers in various parts of the world are now taking ethical and social issues 
into account when buying products, and avoiding companies they recognise as being 
insincere in their CSR activities. Experimental studies (Becker‐Olsen et al., 2006; Brown and 
Dacin, 1997; Ellen et al., 2006; Sen and Bhattacharya, 2001) report that consumers are more 
likely to purchase from firms that engage in CSR initiatives, particularly when they perceive a 
compatibility between the company and the cause, sincerity of the company’s CSR motives, 
and some overlap between their perceptions of themselves and their perceptions of the 
company. This alignment has also been found to increase consumers’ loyalty and advocacy 
behaviours towards the company (Du et al., 2007). 
Some scholars have ventured to suggest that CSR can be applied as a positioning strategy to 
provide competitive differentiation opportunities (Du et al., 2007). As Becker‐Olsen et al. 
(2006) found, CSR is increasingly being used for competitive positioning in company 
marketing communications. A brand that positions itself specifically according to CSR, and 
integrates it into its core values, seems to have more impact than brands that merely 
engage in a few CSR activities. For example, as The Body Shop and Ben & Jerry’s are 
positioned specifically in relation to CSR, and have become known as the CSR brand in their 
categories, they have been able to reap a range of CSR‐specific benefits (Kotler and Lee, 
2005). However, when CSR activities are not integrated into corporate objectives and 
values, or are not an identifiable part of the company’s positioning strategy, they may lack 
clarity about their contribution to society (Porter and Kramer, 2007) and become a liability 
for the company (Hooley et al., 2008). 
Anecdotally, while corporate positioning and the strategic use of CSR is growing in 
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Thailand, it is unclear whether firms choosing to “use” CSR in this way benefit from doing so. 
Not only may Western approaches to CSR sit uncomfortably with local norms, but the level 
of economic development may influence the extent of CSR awareness and degree to which 
consumers demand CSR from companies (Arli and Lasmono, 2010). With the relatively low 
average income of consumers in Thailand, consumers may not necessarily respond to such 
overtures in a firm’s competitive positioning. 
 
Conceptual framework 
In this study, the conceptual framework developed by Du et al. (2007) was used to examine 
consumer reactions to aspects of CSR brands in Thailand. These included determinants, 
namely, CSR awareness and CSR attributions; and consequences of consumers’ CSR beliefs, 
namely, Consumer‐Company (C‐C) identification, loyalty and advocacy; and how these 
coexist with their corporate ability (CA) beliefs, that is, beliefs held by consumers that relate 
to a company’s expertise in producing and delivering services. While consumers’ reaction 
will depend on both their CA and CSR beliefs, this paper focuses on the latter. Specifically, 
this study aims to explore how differences in brand’s competitive positioning on CSR 
influence these relationships (see Figure 1). 
This framework is well regarded, and has been widely cited and used to study the business 
case in developed countries (Alcaniz et al., 2010; Hoeffler et al., 2010; Marin et al., 2009; 
Peloza and Shang, 2011). This framework has been previously tested in the yogurt category 
using a web‐based survey. Du et al. (2007) have found that the determinants and 
consequences of consumers’ CSR beliefs vary, depending on the extent to which such 
initiatives are an integral part of the brand’s positioning relative to its competitors. They 
found that positive CSR beliefs held by consumers are associated with loyalty and advocacy 
behaviours. Essentially, by utilising this framework, this study is a replication study that tests 
the Du et al. model in a different context and product category. 
 
Figure 1. Du et al. (2007) conceptual framework 
 
 
 
Notes: (1) CSR awareness* refers to consumers’ awareness of acompany’s CSR initiatives. (2) CSR attributions* 
refer toconsumers’ perception of a company’s motives for engaging in CSR initiatives. (3) CA (Corporate Ability) 
beliefs*  refer  to beliefs held by consumers  that  relate  to a company’s expertise  in producing and delivering 
services. (4) CSR beliefs* refer to beliefs held by consumers that relate to whether a company is perceived as 
acting as a responsible entity in society. (5) C‐C identification (Consumer‐Company identification)* refers to the 
overlap between consumers’ perceptions of themselves and their perceptions of companies. *These definitions 
based on Du et al. (2007) 
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Hypothesis development 
The conceptual framework developed by Du et al. (2007) proposed two antecedents of 
CSR beliefs: CSR awareness and CSR attributions. CSR awareness refers to consumers’ 
knowledge and perception of a brand’s CSR activities, while CSR attributions refer to the 
motivation of a brand for integrating CSR activities within business strategies. CSR 
awareness may not lead to favourable CSR beliefs because consumers’ perceptions of the 
underlying motivations for company actions may drive their evaluations of that company. 
Ellen et al. (2006) argue that consumers can attribute such a company with being motivated 
by both extrinsic and intrinsic motives. Extrinsic attributions include those that are made to 
the selfish interest of the company (e.g. increase sales and profits, or boost a specific 
brand), whereas intrinsic attributions are more about a company’s desire to “do good” for 
society (e.g. assisting with community development or cause that is the focus of CSR 
initiatives). These two types of motive can be conceived of as extremes on a continuum in 
which consumers locate the general balance of company motives in their CSR involvement. 
 Du et al. (2007) argue that competitive positioning influences the relationships between 
CSR awareness, CSR attribution (intrinsic and extrinsic) and CSR beliefs. Companies with 
brands that are positioned as CSR brands will increase consumer‐specific benefits more than 
brands that just engage in CSR (Hoeffler and Keller, 2002). Furthermore, a brand that 
integrates CSR into its core business strategy and communicates a clear positioning message 
to its consumers will enjoy a higher level of CSR awareness (Du et al., 2007) and generate 
stronger intrinsic and weaker extrinsic attributions than its competitors (Gibert and Malone, 
1995). Additionally, prior attitudes will be integrated into the new information provided by 
its CSR positioning (Lafferty and Goldsmith, 2005). These interlinks will lead to more 
favourable CSR beliefs in the CSR brand than its competitors. Therefore the following 
hypothesis is proposed: 
H1. Consumers will have higher levels of CSR awareness, higher intrinsic attributions lower 
extrinsic attributions, and more favourable CSR beliefs for a CSR emphasised brand than for 
its competitors. 
 
Although most consumers attempt to understand the CSR motives of company 
communications (Becker‐Olsen et al., 2006), it is likely that the initial consumer response 
will be one of scepticism (Bae and Cameron, 2006). As Sen et al. (2006) suggest, the 
relationship between consumers’ awareness of a company’s CSR and CSR beliefs is 
moderated by the intrinsic attributions consumers make about that company’s CSR motives. 
However, people who are highly sceptical of CSR tend to have an extrinsic attribution 
towards a company’s CSR actions because they hold intuitive beliefs that CSR is primarily 
motivated by a company’s self‐serving interests (Webb and Mohr, 1998). Du et al. (2007) 
demonstrate three reasons for consumers being more sensitive to, and relying more heavily 
on, causal attributions (intrinsic and extrinsic) when investigating their beliefs of a CSR 
brand: clear CSR positioning of the brand; consumers’ objectivity in CSR assessment; and 
consumer predisposition towards the brand. Therefore the following hypotheses are 
proposed: 
 
H2a. The moderating role of intrinsic attributions in the CSR awareness‐CSR beliefs 
relationship will be stronger for a CSR emphasised brand than for its competitors. 
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H2b. The moderating role of extrinsic attributions in the CSR awareness – CSR beliefs 
relationship will be stronger for a CSR emphasised brand than for its competitors. 
 
Du et al. (2007) propose strong brand‐specific relationships between intrinsic attributions 
and CSR awareness on CA beliefs. Furthermore, a recent study by Tian et al. (2011) 
surveying consumers with multiple products, concluded that with a high level of awareness 
and trust of CSR, consumers are more likely to transform a good CSR record into a positive 
corporate evaluation and product association. Brands that relate to the favoured cause 
more clearly are positioning their companies more transparently, thereby have an improved 
communication of their capacities and skills in linking with social causes (e.g. CA beliefs) 
than their competitors (Simmons and Becker‐Olsen, 2006). For instance, the Body Shop 
communicates a clear positioning message to its consumers by using natural ingredients and 
environmentally friendly practices. Consequently, the Body Shop has been associated with 
perceptions of high‐quality products (Joachimsthaler and Aaker, 1997). Therefore the 
following hypothesis is proposed: 
 
H3. The relationships between consumers’ CSR awareness and attributions and their CA 
beliefs will be stronger for a CSR emphasised brand than for its competitors. 
 
Companies can gain substantial business benefits of CSR from consumers including brand 
loyalty, positive word of mouth, willingness to pay a price premium and resilience to 
negative company news (Du et al., 2007). As C‐C identification is the primary psychological 
substrate for deep relationships between the organisation and its consumers, this is a key 
internal outcome consequence of such CSR beliefs (Sen and Bhattacharya, 2001). Past 
research findings (e.g. Maignan and Ferrell, 2004) propose that C‐C identification creates 
psychological attachment to the kind of deeply committed and meaningful relationship that 
companies are increasingly seeking to build with consumers. 
Based on social identity theory (Tajfel and John, 1985) and the study of Curras‐Perez et al. 
(2009), consumers are more likely to identify with a company when they perceive it as being 
socially responsible, and capable of enhancing their own self‐definitions. Having identified 
themselves with that company, consumers internalise the firm’s stereotypical norms to 
become positive attitudes towards that company (Terry et al., 2000). Furthermore, CSR‐
based C‐C identification is able to generate longer‐term relationships such as loyalty and 
advocacy rather than only greater purchase intention (Bhattacharya and Sen, 2003). These 
results are confirmed by Ahearne et al. (2005). 
Thus, CSR beliefs tend to have a significant role in driving C‐C identification, because such 
beliefs can foster consumer loyalty and lead consumers to advocacy behaviours. 
As the consequences of CSR beliefs vary with CSR positioning, researchers into C‐C 
identification propose two basic differences. These include consumers’ CSR brands having a 
higher level of identification which leads them to loyalty and advocacy behaviours, and 
relationships between CSR beliefs and relational consequences being stronger for CSR 
brands than their competitors. This is believed to be because CSR brands integrate CSR into 
their core business strategies and communicate a clearly positioned message to consumers. 
However, brands that merely engage in CSR have less C‐C identification, leading consumers 
to engage in less loyalty and advocacy behaviours (Du et al., 2007). Therefore the following 
hypotheses are proposed: 
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H4. Consumers of a brand are more likely to identify with the brand, be loyal to the 
brand and engage in advocacy behaviours for the brand when it is a CSR emphasised 
brand than when it is not. 
 
H5. The relationship between consumers’ CSR beliefs and its consequences: C‐C 
identification, loyalty, advocacy behaviours, will be stronger for a CSR emphasised 
brand than for its competitors. 
 
Methodology 
Research design 
This study quantitative instrument to survey customers of the three largest mobile phone 
service providers in Thailand: Advanced Info Services (AIS), Total Access Communication 
(DTAC), and True (True Move). This industry was the focus for three reasons. First, as all 
three brands (AIS, DTAC and True Move) engage in CSR activities that differ in CSR emphasis 
(see Table I), the moderating influence of differences in competitive positioning can be 
tested. Second, AIS, a dominant brand in this category, is positioned primarily on CA, while 
the other two brands, DTAC and True Move, are more focused on CSR. However, only DTAC 
is clearly positioned as a CSR emphasised brand, as evidenced by the CSR press 
(CSRThailand, 2011) and revealed in a review of the company web sites and annual reports 
of all three brands. In brief, these three brands clearly comprise a continuum in terms of CSR 
emphasis, with the CA focused AIS at one end, and the CSR emphasised brand DTAC at the 
other. Lastly, mobile phone service providers represent an active business sector with 
respect to CSR, illustrated by the fact that AIS and DTAC have been ranked among the top 
20 companies in Thailand in the Asian Sustainability Ratings of 2008 and 2009 (CSRAsia, 
2010). Here, all three brands have CSR practices in place that reflect current societal and 
cultural expectations, and incorporate CSR information into their various corporate 
communications (Jamonmarn, 2008). 
 
Sample and data collection 
The principal method used to collect data was an adaptation of the survey instrument used 
by Du et al. (2007), that was administered via a mall intercept self‐completed questionnaire. 
Quota sampling was applied to control the categories of population elements, with 
convenience sampling used to select the sample population. Self‐administered 
questionnaires were used to collect responses from 250 Thai mobile phone service provider 
consumers at three main metropolitan areas in Bangkok, Thailand. 
 
Table 1. CSR emphasis and CSR activities of Thai mobile service providers 
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The mall intercept survey included three features. First, the researcher and two research 
assistants, with previous experience, intercepted shoppers every 20 minutes in three 
avenues outside six stores in Bangkok. Second, willing respondents were screened for 
eligibility and those who are, or have a family member employed by one of the three 
companies were eliminated. Third, questionnaire completion took about 10‐15 minutes of 
respondents’ time. 
From the overall sample (n = 250), respondents who chose “NA” (not aware) on measures of 
CSR awareness and CSR beliefs (n = 60), and who had missing values on the key variables (n 
= 6) were excluded. As a result, the total number of respondents was 184. Their 
demographic profile is summarised in Table II. 
 
Table II. Demographic profile of respondents 
 
  
Measures 
Measure development 
The main items included in the survey were drawn from Du et al. (2007), with one additional 
item developed to gain an understanding of how consumers perceive CSR information (see 
Appendix 1). Focus groups were used to determine suitability of the measurement items for 
eliciting understandings of CSR awareness, CA beliefs and CSR beliefs. The resulting 
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questionnaire was pilot tested with two groups, one of two research experts and the other 
of 30 respondents from the sample group. This questionnaire was first developed in English, 
then translated into Thai and back‐translated into English with a bilingual expert checking 
for accuracy and parallel meaning. 
Key variables in the survey construct included: consumers of a brand; CSR support; CSR 
awareness; CSR attributions (intrinsic and extrinsic attributions); CA beliefs; CSR beliefs; C‐C 
identification; loyalty; and advocacy. In order to assess consumers of a brand, respondents 
completed multiple choice questions related to brand choice, brand most frequently used 
during the previous six months, and brand most preferred. In determining respondents’ CSR 
support for the CSR activities of each of the three brands (AIS, DTAC and True Move), a five‐
point Likert‐type scale (1 = do not support at all; 5 = strongly support) was used. The 
remaining variables were measured using a five‐point Likert‐type scale (1 = strongly 
disagree; 5 = strongly agree). Furthermore, the measure of CSR awareness and CSR beliefs 
included an “NA” (not aware) option allowed consumers to express their inability to 
respond to any items due to lack of awareness or familiarity with a brand’s CSR status. 
 
Measure validation 
After all corrections to errors and elimination of invalid cases or variables were made, the 
final sample size for this study remained at 184. Using the reduced data set 
(n = 184), the study validated multi‐items measures by gauging the corrected‐item‐ total 
correlation scales for advocacy, CA beliefs and CSR beliefs. The corrected‐item‐ total 
correlations of those scales showed no negative correlation. This result indicated scales that 
had the discriminating power to elicit items accurately. Furthermore, Cronbach’s α values 
for advocacy, CA beliefs and CSR beliefs in this study showed good internal consistency at 
0.734, 0.809 and 0.851, respectively (see Appendix 1). In Du et al.’s (2007) study, the 
Advocacy Scale had good internal consistency with a Cronbach α coefficient of 0.77 and 
strength of correlation in CSR beliefs items at 0.55. However, as the Pearson correlation 
coefficient (r) of the present study was 0.721 (see Appendix 1), the two measurement items 
of CSR beliefs measured the same underlying construct. 
Common method variance was also applied to assess the construct validity of research data. 
Common method variance is the extent of erroneous relationships measured between two 
or more variables at the same time, on the same questionnaire, using the same rating scales 
(Podsakoff et al., 2003). Due to the antecedents and consequences of CSR beliefs, data were 
collected from the same sample using similar types of response scales (Likert scales). As this 
could be a problem, in addition to using reliable and valid measures, Harman’s single‐factor 
test was used to check measurement errors. In applying Harman’s single‐factor test, all 
items were loaded into exploratory factor analysis in order to examine the unrotated factor 
solution to determine the number of factors necessary to account for variance in the 
variables. Common method variance checking found that the unrotated factor solution was 
eleven factors with eigenvalues greater than one. This accounted for 72.709 per cent of the 
total variance, with the first factor accounting for 20.947 per cent of total variance. This 
means that there was no general factor in the unrotated structure, suggesting that the 
common method variance was not of great concern. 
 
Hypothesis analysis and results 
The hypotheses of the conceptual framework were tested using t‐tests for hypotheses 
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H1 and H4, and multiple regression analysis (MRA) for hypotheses H2a, H2b, H3 and H5. In 
order to test these hypotheses, brand‐specificity was formed applying an indicator coding in 
which D = 1 if the brand is AIS or True Move and D = 0 if the brand is DTAC. D1 = 1 if the 
brand is AIS, and otherwise D1 =0. D2 = 1 if the brand is True Move, and otherwise D2 = 0. 
Two levels of analyses were then conducted, each with DTAC as a reference category. First, 
the study compared the effects for DTAC (the CSR brand) with those for AIS and True Move 
pooled (the non‐CSR brands) using a D dummy code. Following this, two indicator variables 
looked at the effects for both DTAC vs AIS, and for DTAC vs True Move. In this code the D1 
and D2 dummies were used. 
 
While H1 was tested using a paired‐samples t‐test to compare mean scores for brand‐ 
specific differences in the same sample, H4 used an independent‐sample t‐test to compare 
the mean scores of the brand‐specific differences in relation to the consumers of each 
brand. Here the assumptions of normality and normality of difference mean scores were not 
violated after outputting and visually inspecting the Normal Probability Plot (P‐P plot). 
Furthermore, the independent‐sample t‐test showed that Levene’s test was non‐significant 
indicating that thus equal variances could be assumed. MRA was applied to test hypotheses 
H2a, H2b, H3 and H5. Here predictors and moderator variables were centred before 
formulating the product terms and regression equations to maximise interpretability and 
minimise problems of multicollinearity (Aiken and West, 1991; Cohen et al., 2003). These 
problems were inspected using Tolerance and VIF. As the tolerance range from 0.412 to 
0.994 was well above the critical value of 0.10, and the VIF range from 1.006 to 2.425 was 
below the critical value of 10 was indicated (Hair et al., 2010). The regression models from 
Du et al., 2007 was estimated, and model fit structures were found to be adequate in all 
cases. P‐P plot and scatterplot indicated that the fitted model was safe to interpret. 
H1 proposed that consumers’ awareness of and attributions regarding DTAC’s CSR activities 
would be greater and more favourable than those of AIS and/or True Move. Comparisons of 
respondents’ CSR awareness, intrinsic attributions and CSR beliefs for DTAC with those for 
AIS and True Move (pooled) revealed statistically significant results in the predicted 
direction (see Table III). However, no differences were obtained for extrinsic attributions. 
In Table III, comparisons of variables between DTAC and each of its competitors reveal that 
consumers are more aware of DTAC’s CSR activities (M = 3.86) than True Move’s (M = 3.71, 
p < 0.05). Consumers made stronger intrinsic attributions for DTAC (M = 3.78) than they did 
for True Move (M = 3.71, p < 0.10). Significant differences in extrinsic attributions were 
obtained between DTAC (M = 3.76) and AIS (M = 3.84, p < 0.10), and consumers had more 
positive CSR beliefs about DTAC (M = 3.65) than either AIS (M = 3.55, p < 0.10) or True Move 
(M = 3.52, p < 0.05). This indicated that consumers of the CSR brand DTAC not only had 
higher levels of CSR awareness, stronger intrinsic attributions and weaker extrinsic 
attributions, but also had more favourable CSR beliefs in this brand than they did for its 
competitors, AIS and/or True Move. Therefore, the results of this study supported H1.  
H2a and H2b proposed that the moderating roles of both intrinsic and extrinsic attributions 
in the CSR awareness‐CSR beliefs relationship would be stronger for the CSR brand DTAC 
than its competitors, AIS and/or True Move. Model 1 examines the overall model, whereas 
Model 2 compares DTAC with AIS and True Move (pooled), and Model 3 compares the three 
brands individually: 
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Note that D = 1 if the brand is AIS or True Move and D = 0 if the brand is DTAC; D1 = 1 when 
the brand is AIS, otherwise D1 = 0; and D2 = 1 when the brand is True Move, otherwise D2 = 
0, and ε is the error term. Mean‐centring for CSR awareness, intrinsic attributions and 
extrinsic attributions was conducted. 
Results of regression Models 2 and 3 in Table IV show that CSR attributions are not stronger 
in moderating between the CSR awareness‐CSR beliefs relationship for CSR brand DTAC than 
for its competitors, AIS and/or True Move. This may be due to respondents rating similar 
level for intrinsic and extrinsic attributions in the three brands’ CSR activities. This indicates 
that perceptions of respondent about motives of the three brands for engaging in CSR are 
slightly different. Hence, H2a and H2b are not supported in regression Model 2 (DTAC vs AIS 
& True Move (pooled)) and Model 3 (DTAC vs AIS vs True Move). In brief, the moderating 
role of CSR attributions in the CSR awareness‐CSR beliefs relationships is not stronger for a 
CSR brand (DTAC) than its competitors (AIS and/or True Move). Therefore, the findings of 
this study do not support hypotheses H2a and H2b. 
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Table IV. Determinants of CSR beliefs: unstandardized regression coefficients (t‐statistics) 
 
 
H3 proposed that consumer’s CSR awareness and attributions are more likely to spill‐ over 
to their CA beliefs for the CSR brand DTAC than for its competitors. MRA was used to assess 
CSR awareness and attributions to predict CA beliefs. Model 4 examines the overall model, 
whereas Model 5 compares DTAC with AIS and True Move (pooled), and Model 6 compares 
the three brands individually (Models 4‐6 see Appendix 2). 
Results of the multiple regression Models 4, 5 and 6 are presented in Table V. Regression 
Model 4 tested the overall moderating role of CSR attributions in the CSR awareness‐CA 
beliefs relationship across all three brands. Results indicate that there was a positive link 
between CSR awareness (β1 = 0.137, p < 0.001), intrinsic (β2 = 0.215, p < 0.001) and 
extrinsic (β3 = 0.088, p < 0.05) attributions and CA beliefs. However, there was no 
moderating role of CSR attributions in the CSR awareness‐CA beliefs relationship. Comparing 
DTAC to AIS and True Move (pooled) (Model 5), no brand‐specific difference in the CSR 
awareness‐CA beliefs link and CSR attributions‐CA link was found. Individual comparisons of 
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DTAC vs AIS and DTAC vs True Move (model 6) yielded similar results. This suggests that the 
relationship between consumers’ CSR awareness and attributions and their CA beliefs were 
not any stronger for a CSR brand (DTAC) than for its competitors (AIS and/or True Move). 
This may be due to the perceptions of a CSR brand not being significant or determinant in 
CA beliefs. They are more conditioned by perspectives relating to value of promotion and 
quality of the service. Therefore, the findings of this study do not support H3. 
 
Table V. Determinants of CA beliefs: unstandardized regression coefficients (t‐statistics) 
 
  
H4 proposed that consumers of a CSR brand (DTAC) are more likely than consumers of non‐
CSR emphasised brands (AIS and True move) to identify with, be loyal to and engage in 
advocacy behaviours for their respective brands. This study operationally defined the 
consumers of a brand as those who were pre‐paid and post‐ paid consumers, those who 
reported using the particular brand most frequently in the past six months (brand most 
frequently used), and those who reported the most preferred brand (brand most preferred) 
among the Thai mobile phone service providers. The results from these aspects of the study 
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found only post‐paid consumers are supportive of the hypothesis (as shown in Table V). 
Therefore, this study detailed only results in respect to post‐paid consumers. 
In Table VI, comparisons of post‐paid consumers’ C‐C identification, loyalty and advocacy for 
DTAC with those for AIS and True Move (pooled) are only statistically significant for C‐C 
identification, with no differences being obtained for loyalty and advocacy. Comparisons of 
variables between DTAC and each of its competitors reveal that post‐paid consumers of 
DTAC identified more with DTAC (M = 3.56) than AIS (M = 3.24, p < 0.05). However, no 
differences were obtained for comparison between DTAC and True Move. Additionally, no 
brand‐specific differences were found for loyalty and advocacy. This indicates that 
consumers of the CSR brand DTAC have higher degrees of identification with the sponsoring 
firm than its competitors. In brief, post‐paid consumers of DTAC identified more with DTAC 
than its competitors, AIS or True Move. However, no brand‐specific differences were found 
in the case of loyalty and advocacy. Therefore, the findings of this study partially supported 
H4. 
 
Table VI. Comparison of post‐paid consumers’ identification, loyalty, and advocacy: means and SD 
 
  
H5 proposed that the positive relationships between CSR beliefs of consumers and C‐C 
identification, loyalty, and advocacy behaviours would be stronger for the CSR brand DTAC 
than its competitors. The multiple regression models using identification, loyalty and 
advocacy behaviours with CSR beliefs as the independent variable. Furthermore, as Du et 
al.’s (2007) study included CA beliefs as a predictor for these behaviours, this study added 
CA beliefs as a predictor variable in all analyses. Models 7, 8 and 9 examine the overall 
model, whereas Models 10, 11 and 12 compare DTAC with AIS and True Move (pooled), and 
Models 13, 14 and 15 compare the three brands individually (Models 7‐15 see Appendix 2). 
Results of the above multiple regressions are presented in Table VII. The regression 
Models 7‐9 test the overall relationships between CSR beliefs and CA beliefs as predictors 
and C‐C identification, loyalty and advocacy across all three brands. Test results indicate that 
there are positive relationships between CSR beliefs and C‐C identification (β2 = 0.211, p < 
0.001), loyalty (β2 = 0.368, p < 0.001), and advocacy (β2 = 0.211, p < 0.001). 
When comparing DTAC to AIS and True Move (pooled) (Models 10 to 12), there was a closer 
positive relationship between consumers’ CSR beliefs and advocacy behaviours for the CSR 
brand DTAC than for its competitors, AIS and True Move (pooled), (β3 = 0.126, p < 0.05); (β5 
= 0.124, p < 0.10) (see Table VII). However, no brand‐specific difference in the consumers’ 
CSR beliefs and identification and loyalty. When comparing DTAC to each of its competitors, 
AIS and True Move (Models 13 to 15) there was a closer positive relationship between 
consumers’ CSR beliefs and advocacy behaviours for the CSR brand DTAC (β5 = 0.212, p < 
0.05) than for AIS (β8 = 0.206, p < 0.05) (see Table VII). However, no brand‐specific 
difference in the consumers’ CSR beliefs and identification and loyalty. These results 
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indicate that consumers are more committed to the CSR brand DTAC than its competitors, 
AIS and True Move. 
 
Table VII. Brand‐specific effects in consequences of CSR beliefs: unstandardized regression coefficients (t‐statistics) 
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Companies or brands that are viewed as acting socially responsible can lead to consumers’ 
willingness to try their new products, give them favourable word‐of‐mouth, and be resilient 
in the face of negative information about that company or brand (Du et al., 2007). In brief, 
only the relationship between consumers’ CSR beliefs and advocacy behaviours are stronger 
for the CSR brand DTAC than for its competitors, AIS and/or True Move. However, there is 
no brand‐specific difference in the consumers’ CSR beliefs and identification and loyalty. 
Therefore, the results of this study partially supported 
H5. 
 
Discussion 
The aim of this paper was to investigate whether aspects of the “business case” for CSR is as 
well understood in western, developed countries plays out similarly in a developing country 
namely Thailand. Specifically, this study investigated whether firms positioning themselves 
as CSR had significant implications for how consumers react to that firm. 
Using Du et al.’s (2007) conceptual framework, the findings of this study suggest that in the 
case of the CSR emphasised brand, consumers are more aware of, believe and trust in, and 
hold more favourable beliefs in its CSR initiatives than they do for its competitors. These 
findings show a degree of consistency between consumer reactions to CSR in Thailand as 
they do in developed countries. This study indicated that when a brand positions itself in 
relation to CSR, it has greater CSR awareness and more favourable CSR attributions and 
beliefs than brands that merely engage in CSR. Therefore the findings from this study in 
Thailand confirm the findings of Du et al. (2007). Findings also agree with earlier 
experimental research (Becker‐Olsen et al., 2006) that suggested that by engaging 
proactively in CSR, companies can accrue more favourable attitudinal responses from 
consumers than when their actions are merely in response to outside pressures. 
In Thailand, a brand positioning itself by emphasising CSR aspects is more likely than brands 
merely engaging in CSR to enjoy increased consumer awareness of its actions, because it is 
likely to have more explicit and sustained communications regarding its CSR. Moreover, a 
CSR emphasised brand is more likely than a non‐CSR emphasised brand to enhance 
consumers’ beliefs and trust in its CSR initiatives. This suggests that consumers perceive the 
brand as genuinely “socially responsible” rather than simply responding to competitive 
pressures to engage in CSR activities. Therefore, it would appear that a uniquely positioned 
and effectively communicated CSR emphasised brand has the potential to enhance the CSR 
awareness of consumers and, as a consequence, consumers will perceive that CSR brand as 
trustworthy and acting on goodwill. This is likely to increase consumers’ trust in the 
company’s CSR activities. As Vlachos et al. (2009) attest, trust is central to CSR effectiveness. 
Consumers hold a high level of trust in a company that is viewed as acting in a socially 
responsible way (Du et al., 2007) and over time the trust in a company that is continuously 
perceived as a CSR emphasised brand should increase (Morgan and Hunt, 1994). For 
example, CSR emphasised brands like The Body Shop and Patagonia have a long legacy of 
CSR involvement stemming from the visions of their founder. Due to the fact that these 
initiatives are likely to be a natural consequence of their founders’ passions, consumers may 
be unlikely to question the company motivations for CSR (Coombs and Holladay, 2012). As a 
result, consumers are more likely to pay attention to their CSR information, as well as 
believe and trust in the authenticity of their CSR efforts, thus leading to greater persuasion 
in favour of their beliefs. 
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While there are differences regarding consumer awareness, consumer perceptions of the 
motives for engaging in CSR by the three mobile phone service providers (DTAC, 
AIS and True Move) show no differences. It may be that Thai consumers hold intuitive 
beliefs that CSR is primarily motivated by company self‐interest (e.g. increase sales/ profits 
or improve the corporate image) rather than for the benefit of society (e.g. benefit the 
community or cause that is the focus of the CSR initiatives). It may also be that Thai 
consumers perceive that CSR (as practiced by these firms) is just another example of a 
globalised western business practice that may not necessarily relate to their cultural 
expectation of business. This observation is in line with earlier studies that suggest 
consumers in Thailand are sceptical in their views of corporate motivations (Chapple and 
Moon, 2005) for CSR engaging in activities. 
In addition, Thai consumer perceptions of a CSR emphasised brand are not significant in 
determining consumer CA beliefs, that is, the company’s expertise in producing and 
delivering its product/services. Thai consumers may be more conditioned to observe the 
commercial aspects involved in the promotion or quality of a service, rather than having 
perceptions of companies being socially responsible. Or, consumer perceptions may be 
influenced by the expensive nature of mobile phones given the relatively low levels of 
income in Thailand. 
Consumers did, however, identify more with the CSR emphasised brand than with its 
competitors. Based on social identity theory (Tajfel and John, 1985) and a study by Currás‐
Pérez et al. (2009), consumers may identify with a company perceived as socially 
responsible if it is capable of enhancing their own personal identify. CSR brands offer a way 
of expressing a brand personality by mixing behaviour, symbolism and communication 
(Balmer, 2001). CSR involves certain behaviours from a company while also linking it with 
the CSR domain as a channel to symbolise aspirations of CSR values. Furthermore, a CSR 
communication that assumes, represents or aspires to CSR values provides an important 
factor in attracting consumers to identify with the company (Currás‐Pérez et al., 2009). 
Particularly, as favourable CSR beliefs tend to have a significant role in driving C‐C 
identification that is, a consumer’s sense of significant overlap between who they see 
themselves and what the company represents (Bhattacharya and Sen, 2003). Also CSR 
emphasised brand consumers are more likely to identify with this brand than its 
competitors. 
The findings of this study also show a stronger relationship between consumers’ CSR beliefs 
and advocacy behaviours for the CSR emphasised brand than its competitors. This 
demonstrates that CSR companies or brands lead consumers to try new products, give 
favourable word‐of‐mouth, and show resilience in the face of negative information about 
these companies or brands (Du et al., 2007). Furthermore, Romani et al. (2013) found that 
consumer reactions to a CSR influenced by the magnitude of altruism held by its consumers, 
can generate positive consumer behaviour including advocacy. On the basis of these 
findings, this study shows that factors moderating consumer reactions to CSR are both 
company‐specific namely, CSR positioning and consumer‐specific indicating a conscience 
consumerism. 
Although beliefs are associated with consumers’ greater identification and advocacy 
behaviours towards the CSR emphasised brand than the non‐CSR emphasised brands, they 
are not associated with loyalty. This is most likely due to the influence of CSR beliefs on 
loyalty not being straight forward. Furthermore, if the company’s key competitors are all 
engaged in CSR activities that focus on similar issues, or are at least at the same level of 
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commitment, consumers’ positive attitudes towards a specific company may not translate 
into greater loyalty when competitors command similarly positive attitudes (Bhattacharya 
and Sen, 2004). 
 
Implications and future research 
This study contributes to understandings about the strategic benefits that firms can extract 
from CSR in to the context of developing countries. While CSR has become of strategic 
importance in western, developed countries and is being used for competitive positioning, 
similar benefits are possible in Thai mobile phone service providers and potentially other 
developing countries. Thus, as consumers become more aware of CSR, they will make more 
favourable attributions of service providers positioned as a CSR emphasised brand, and they 
will consider it to be more socially responsible, than its competitors. However, the strategic 
potential of this positioning may be limited in so far as CSR positioning in Thailand does not 
seem to flow through to increased loyalty on the part of consumers – regardless of CSR, 
consumers remain loyal to their current service providers. Of significance would be to 
explore more specifically the relationship between branding, CSR and loyalty. Does CSR 
contribute to attracting new customers, in new areas, rather than securing customers from 
competitors? 
Apart from extending theoretical understandings of the strategic use of CSR in developing 
countries, this study also has practical implications – particularly in relation to importance of 
communicating CSR initiatives. A service provider that positions itself in CSR by integrating 
CSR into its core business strategy and effectively communicating its CSR positioning is likely 
to amplify its initiatives in the marketplace, particularly in terms of the determinants of 
consumers’ CSR beliefs. Therefore, managers must take heed of the consistency in CSR 
communications in order to leverage its effectiveness; the strategic benefits of CSR are 
contingent on consumers’ awareness of a company’s CSR activities. 
Challenges remain in overcoming perceptions of CSR being largely cosmetic and a public 
relations exercise. These issues are clearly not unique to western countries and may be even 
greater when CSR is transposed into other contexts. This should serve as something of a 
warning to CSR managers, marketing managers or even CEOs in charge of strategy in 
countries such as Thai mobile phone service providers as Becker‐Olsen et al. (2006) found, 
consumers scepticism can evolve to have a negative influence on their evaluations of a 
company and purchase intentions of its product. It may well be that managers need to 
consider exactly what types of activities are promoted as part of its CSR credentials – to 
ensure they have resonance in the context of local norms – but also to ensure that they 
reflect the company’s values and domain. In other words, while the strategic use of CSR may 
be able to be extended to developing countries, it is not necessarily the case that CSR 
practices can be so easily translated. Consumers still appear to apply a test of 
“appropriateness” to what they see a company discussing. Thus, it is necessary for service 
provider managers to have a comprehensive understanding of the important issues related 
to CSR communication, including message content and channels in order to accrue 
consumer’s CSR awareness, positive attitude to company’s motivations, and positive beliefs 
of the CSR of that company. A stream of additional research could examine how companies 
can communicate their CSR activities more effectively in order to overcome consumer 
scepticism and thus generate favourable CSR attributions in developing markets. 
Future studies could also extend this study to other environments in order to generate 
systematic insights into how and under what circumstances increasingly common CSR 
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practices in the west are applicable in the increasingly globalised developing countries. By 
replicating this research in other developing countries and in additional industries, scholars 
will be able to further increase their understandings of the role and value of competitive 
positioning on the determinants and consequences of consumers’ CSR beliefs. Additionally, 
as data used in this study are cross‐sectional in nature, this study concerns theory testing at 
a particular time and place. In this situation it may be an advantage to seek evidence of 
causality through longitudinal studies to increase the understanding of consumer reactions 
to CSR in Thailand. It would also be of value to extend this type of study to other products 
and other industries that touch a broader cross‐section of the population. A large portion of 
the sample in this study (48.4 per cent) consisted of “Gen Y” consumers that is, those born 
between 1982 and 1999 and the findings may predominantly apply to this generation. 
Hence, it would be interesting to study whether other population cohorts behave similarly 
in relation to the CSR activities of other firms. 
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Appendix 1. Items used in the survey instrument 
Section 1: consumers of a brand 
A1. Which of these brands do you are customers? (Respondents could choose more than 
one from list of AIS, DTAC,True Move) 
A2. Which brand did you use most frequently in the previous six month? 
A3. Which brand do you prefer most? 
 
Section 2: loyalty (B1), advocacy (B2‐B4) (α = 0.734) and company‐consumer identification 
(B5) (five‐point Likert scale) 
B1. I am loyal to this brand. 
B2. I would like to try new products introduced under this brand name 
B3. I talk favourably about this brand to friends and family 
B4. If the maker of this brand did something I did not like, I would be willing to give it 
another chance. 
B5. My sense of this brand match my sense of who am I. 
 
Section 3: corporate ability (CA) beliefs (C1‐C4) (α = 0.809) and CSR beliefs (C5‐C6) (α = 
0.851) (five‐point Likert scale) 
C1. This brand has great expertise in the area of mobile phone service providers. 
C2. This brand offers a high‐quality of network technology. 
C3. This brand offers a high‐quality of customer service staff. 
C4. This brand provides a value promotion that satisfies needs and wants of consumers. 
C5. This brand is a socially responsible company. 
C6. This brand has made a real difference through its socially responsible actions. 
Section 4: CSR support (D1, D2 D3) and CSR awareness (D4, D5, D6) (five‐point 
Likert scale) 
D1. To what extent do you support “Family Institutions Promotion” of AIS? 
D2. To what extent do you support “Doing Good Deeds Everyday Promotion” of DTAC? 
D3. To what extent do you support “Educational and Learning Promotion” of True Move? 
D4. AIS works for “Sarn Rak Support of Family Institutions Project” And “San Rak Tough Love 
Good Heart Project” 
D5. DTAC works for “Doing Good Deed Everyday Project” And “Sam Nuke Rak Ban Kerd 
Project”. 
D6. True Move works for “True Plook Panya Project” And “True Young Producer Award” 
D7. Which channel do you perceive CSR activities of mobile phone service providers? 
(Respondents could choose more than one item) 
 
Section 5: CSR attributions (five‐point Likert scale) 
(Intrinsic attribution E1, E2, E3) 
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E1. AIS works for “San Rak Support of Family Institutions Project” And “San Rak Tough Love 
Good Heart Project” because it is genuinely concerned about being socially responsible. 
E2. DTAC works for “Doing good Deeds Every Day Project” And “Sam Nuke Rak Ban Kerd 
Project” because it is genuinely concerned about being socially responsible. 
E3. True Move works for “True Plook Panya Project” And “True Young Producer Award” 
because it is genuinely concerned about being socially responsible. 
(Extrinsic attribution (E4, E5, E6) 
E4. AIS works for “San Rak Support of Family Institutions Project” And “San Rak Tough Love 
Good Heart Project” because it feels competitive pressures to engage in such activities. 
E5. DTAC works for “Doing good Deeds Every Day Project” And “Sam Nuke Rak Ban Kerd 
Project” because it feels competitive pressures to engage in such activities. 
E6. True Move works for “True Plook Panya Project” And “True Young Producer Award” 
because it feels competitive pressures to engage in such activities. 
 
 
 
Appendix 2. Brand‐specific models 
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